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ABSTRAK 
Nama : Indriani 
NIM : 90200114007 
Judul : “Pengaruh Promosi SMS Broadcast Terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar” 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Promosi SMS Broadcast  
berpengaruh terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Dunkin Donut Mall 
Panakkukang Makassar. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis 
kuantitatif, tempat dan waktu penelitian yaitu Dunkin Donut Mall Panakkukang 
Makassar, waktu penelitian yakni pada bulan juni-juli 2018. Jenis data yang 
digunakan adalah data kuantitatif, sumber data yaitu data sekunder dan data primer. 
Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner, observasi, studi pustaka, adapun 
variabel yang digunakan adalah variabel bebas (Promosi SMS Broadcast) dan 
variabel terikat (Volume Penjualan). Data pada penelitian ini diolah menggunakan 
software SPSS kemudian dianalisis menggunakan regresi sederhana dengan rumus Y 
= A + BX , selanjutnya  analisis koefisien determinasi dan uji t. 
Dari hasil penelitian menunjukkan Promosi SMS Broadcast berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Volume Penjualan pada Dunkin Donut Mall 
Panakkukang Makassar. 
 
Kata kunci : Promosi Sms Broadcast, Volume Penjualan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Perkembangan bisnis  makanan  yang terjadi di Indonesia dapat terlihat 
jelas dengan munculnya berbagai  perusahaan makanan dan merek-merek baru. 
persaingan bisnis makanan semakin ketat di Indonesia begitu juga dalam bisnis 
makanan seperti donat. Hal ini ditandai oleh makin banyak munculnya merek 
donat yang ada di Indonesia sehingga konsumen dihadapkan pada pilihan merek 
yang beraneka ragam, seperti Dunkin’Donuts, J.CO Donut, Country Style, I-
Crave, Primadona  dan sebagainya. Munculnya beragam jenis merek donat 
tersebut, menuntut produsen untuk menjaga kekuatan merek dan dikelola oleh 
perusahaan, agar merek mampu bersaing dalam jangka panjang. Persaingan  
bisnis makanan yang semakin tinggi, menuntut pelaku bisnis dalam bidang 
makanan untuk dapat selalu menggunakan strategi bersaing yang relevan dengan 
perkembangan kondisi lingkungan bisnisnya agar tetap dapat mempertahankan 
merek terhadap perusahaan sejenis serta tetap eksis dalam lingkungan bisnisnya.  
Industri makanan merupakan industri yang mempunyai banyak jenis dan 
variasi produknya. Produk makanan merupakan salah satu industri di Indonesia 
yang memiliki tingkat persaingan yang tinggi, salah satunya adalah donat. Donat 
adalah produk makanan yang dibuat dengan cara digoreng dan terbuat dari adonan 
tepung terigu, gula, telur dan mentega. Donat yang paling umum adalah donat 
berbentuk cincin dengan lubang di tengah dan donat berbentuk bundar dengan isi 
1 
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yang rasanya manis, seperti berbagai jenis selai, jelly, krim dan custard, sehingga 
perusahaan-perusahaan menciptakan produk baru dari donat tersebut dengan 
berbagai rasa serta jenis yang berbeda. Hal ini membuktikan begitu banyak 
produk serta merek baru bermunculan yang menyerupai produk donat dan siap 
bersaing dengan perusahaan sejenisnya. Salah satunya adalah persaingan antara 
Dunkin’ Donuts dan J.CO Donuts and Coffee berikut grafik penjualan donut. 
Gambar 1.1 
Grafik Penjualan Donut 
 
Sumber:www.penjualan dunkin donut  (diakses September 2018) 
Dunkin Donut adalah restoran dan waralaba makanan internasional yang 
mengkhususkan dalam donat. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1950 oleh 
William Rosenberg di Quincy, Massachusetts. Dunkin Donut sekarang ini 
merupakan restoran donat terbesar di dunia, dengan hampir 7.000 restoran, kios 
pengantar-ambil ke luar di lebih dari 35 negara. Dunkin’ Donut hadir di Indonesia 
untuk pertama kalinya pada awal tahun 1990-an. Saat ini, Dunkin Donut sudah 
2015 
2016 
2017 
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dapat ditemui di kota-kota besar di seluruh Indonesia yaitu Jakarta, Bandung, 
Medan, Bali, Surabaya, Padang, Yogyakarta, dan kota lainnya.   
Berawal dari seringnya melakukan perjalanan bisnis ke luar negeri Johnny 
Andrean pemilik jaringan  Bread Talk  Indonesia, mendapatkan kesempatan untuk 
mencicipi berbagai jenis donat dengan citarasa yang unik dan berbeda-beda. Hal 
itu membuatnya tertarik untuk membeli bisnis waralaba Dunkin  Donut. Namun, 
berdasarkan pengamatannya ada beberapa hal yang tidak sesuai dengan 
keinginanya mengenai produk dan cita  rasanya. Melihat itu akhirnya Johnny 
Andrean memutuskan untuk mengembangkan produksi donatnya sendiri tanpa 
harus membeli bisnis waralaba Dunkin’ Donut. Johnny Andrean memilih untuk 
menghasilkan bentuk dan rasa donat yang sempurna sebagaimana yang pernah 
Johnny Andrean coba di USA, dengan memfokuskan secara khusus pada bahan 
baku dan proses produksi. Ketika kembali ke Indonesia, Johnny Andrean 
memutuskan untuk membuka toko dan gerainya sendiri dengan konsep, rasa dan 
bentuk yang sama dengan Dunkin’ Donuts yaitu PT. J. CO Donuts and Coffee.  
Berikut tabel perbandingan Dunkin Donuts dan JCO Donut :  
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Tabel 1.1 
Tabel Perbandingan Dunkin’ Donuts dan J.CO Donuts 
Uraian Dunkin Donut JCO Donut 
1 2 3 
Varian 
Rasa 
1.Almond  
2. Black Choco Almond 
3. Black Choco Crème  
4. Blueberry Frosted  
5. Caramel  
6. Choco Cappuccino  
7. Choco Marble  
8. Dpcb  
9. Hazelnut  
10. Kiwi  
11. Kiwi Tart  
12. Lemon Tart  
13. Mango  
14. Mango Sprinkle 
15. Mocca  
16. Peanut  
17. Crispy Rice  
18. Smiley  
19. Strawberry Frost  
20. Sugar Crème  
21. Tart  
22. Tiramisu  
23. Tiramisu Square 
1.Alcapone  
2. Black Eyed Seed 
3. Black Jack  
4. Blue Berrymore  
5. Cheese Me Up  
6. Choco Caviar Chocolate 
7. Choco Caviar Strawbery  
8. Choco Loco 
9. Copa Banana  
10. Crunchy  
11. Don Mochino  
12. Forest Glam  
13. Funilla Glazze  
14. Glazzy  
15. Green Tea  
16. Green Tease  
17. Hazel Dazzle  
18. Heaven Berry  
19. Hello Berry Hires  
20. Hi Lychee Hires  
21. Jacky Chunk  
22. Jcrown Dona Tella 
23. Meisisipi  
Harga Rp 9.000/Donuts  
Rp 54.000/1/2 Lusin  
Rp 108.000/1 Lusin 
Rp 7.000/Donuts  
Rp 42.000/1/2 Lusin 
Rp 84.000/1 Lusin 
Konsep 
Penjualan 
Merupakan konsep self 
service atau melayani 
dirisendiri. 
Open Kitchen Memungkinkan  
konsumen untuk menyaksikan  
langsung proses pembuatannya. 
 
1 2 3 
Fasilitas 
Tempat 
1. Menyediakan dua 
areabagi konsumen 
yaitusmoking area dan no 
smoking area.  
2. Menyediakan WiFi 
gratis.  
3. AC. 
1. Menyediakan dua area bagi 
konsumen  yaitu smoking area dan 
no smoking area.  
2. Menyediakan WiFi gratis.  
3. Desain Interior, sofa yang 
lembut, dan alunan musik yang 
indah.  
4. AC. 
Sumber : Jurnal Manajemen, Bandung 2016 
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Berdasarkan Tabel 1.1 dapat dilihat perbandingan antara Dunkin’ Donuts 
dan J.CO Donut and Coffee, yang dimulai dari varian rasa, harga, konsep 
penjualan, dan fasilitas  tempat. Berdasarkan tabel tersebut Dunkin’ Donuts 
memiliki 23 varian rasa dengan harga Rp 9.000/Donut, konsep penjualan yang 
diberikan oleh Dunkin’ Donuts yaitu self service,  fasilitas tempat yang diberikan 
Dunkin’ Donuts cukup nyaman dengan dua area bagi konsumen yaitu smoking 
area dan no smoking area, sedangkan J.CO Donuts and Coffee memiliki 30 varian 
rasa dengan harga Rp 7.000/Donuts, konsep penjualan yang diberikan oleh J.CO 
Donuts and Coffee yaitu open kitchen, fasilitas tempat yang diberikan J.CO 
Donuts sangat nyaman dengan interior sofa yang lembut dan alunan musik yang 
indah. 
Berdasarkan perbandingan antara Dunkin Donut dan J.CO Donuts and 
Coffee terlihat bahwa J.CO Donuts and Coffee memiliki keunggulan tersendiri 
dari Dunkin’ Donuts yang dapat dilihat dari perbedaan varian rasa dimana J.CO 
Donuts and Coffee lebih banyak memiliki varian rasa daripada Dunkin’ Donuts, 
dari segi harga J.CO Donuts and Coffee lebih murah dan terjangkau oleh kalangan 
mahasiswa/i daripada Dunkin’ Donuts, dari segi konsep penjualan J.CO Donuts 
and Coffee lebih memberikan pelayanan yang baik daripada Dunkin’ Donuts yang 
menggunakan konsep self service dimana konsumen harus melayani dirinya 
sendiri, serta dari segi fasilitas tempat J.CO Donuts and Coffee lebih memberikan 
banyak fasilitas untuk kenyamanan para konsumennya. Penjelasan tersebut 
didukung juga dari data survey top brand index. Berikut daftar Toko Donut yang 
telah di survey oleh Top Brand:   
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Tabel 1.2 
Survey Top Brand Index 
Kategori Toko Donut Tahun 2013-2017 
Merek 2013 2014 2015 2016 2017 
Dunkin 
Donut 
49,0% 47,9% 37,6% 51,7% 46,7% 
JCO 45,3% 46,2% 57,2% 40,6% 42,1% 
Country Style 14,9%     
Sumber : www.top-brandaward.com, (Di akses:28 Februari 2018) 
 
Berdasarkan dari survey pada tabel 1.2 diketahui bahwa pada tahun 2013 
Dunkin donut menjadi peringkat pertama pada toko donut di Indonesia dengan 
jumlah 49,0% yang kemudian diikuti oleh JCO Donut jumlah 45,3%. Tetapi yang 
terjadi pada tahun 2017 bahwa Dunkin donut mengalami penurunan  peringkat 
dengan jumlah 46,7 %  saingannya yaitu JCO sebesar 42,1%. Dari tabel ini dapat 
dilihat bahwa Dunkin donut mengalami persaingan yang ketat dari JCO donut 
bisa saja dilihat kurangnya variasi produk, harga, bentuk promosi yang kurang  
atau cita rasa produk bahkan kualitas pelayanan produk, namun belum  dapat 
diperkirakan akan apa yang terjadi pada penurunan penjualan dunkin donut.   
Dikarenakan terjadi penurunan  penjualan  Dunkin Donut’s, pihak 
perusahaan Dunkin Donut melakukan kegiatan promosi, salah satunya adalah 
Broadcast Short Message Service (SMS). Broadcast SMS  yang dilakukan oleh 
pihak Dunkin Donut bekerjasama dengan provider Telkomsel. Ini dilakukan untuk 
mempermudah kegiatan promosi ke seluruh pengguna provider dan label 
perusahaan yang tertera pada SMS tersebut, agar penerima dapat mengingat 
perusahaan  frenchise  tersebut “DUNKIN DONUT”.  
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Pada saat ini perkembangan teknologi yang semakin canggih apalagi 
hampir seluruh masyarakat khususnya diindonesia memiliki Smartphone itu 
sebabnya perusahaan ini mengambil strategi pemasaran dalam memasarkan 
produknya menggunakan SMS Broadcast yang semua masyarakat dapat menerima 
sms promosi dimana saja dan kapan saja berikut ini adalah data perkembangan 
Smartphone Indonesia. 
Tabel 1.3 
Jumlah Pengguna Smartphone 2013-2018 
 
Sumber : grafik pengguna smartphone indonesia.com (Diakses:28 Februari 2018) 
Pada tabel 1.3 menjelaskan bahwasanya pengguna smartphone selalu 
terjadi peningkatan  dari tahun 2013-2018 dimana pada tahun 2013 pengguna 
Smartphone sebanyak 27,4 juta  dan ditahun 2018 Februari sebanyak 103 juta 
pengguna Smartphone dan angka tersebut akan terus meningkat, dan hal ini 
didukung oleh perkembangan teknologi yang ada pada Smartphone itu sendiri. 
Hal inilah yang membuat beberapa perusahaan untuk menjadikannya peluang 
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untuk meningkatkan penjualan diperusahaannya tidak terkecuali pada perusahaan 
retail makanan dunkin donuts terkhususnya pada Dunkin Donut Cabang Mall 
Panakkukang yang dimana perusahaan ini juga memanfaatkan peluang tersebut 
dengan menggunakan broadcast promotion melalui via sms yang dimana semua 
pengguna smartphone bisa mendapatkan SMS promotion tersebut. 
Gambar 1.2 
SMS Broadcast Dunkin Donut’s 
 
Pada gambar penulis selalu mendapatkan SMS  penawaran menarik seperti 
ini menggunakan SIM Card dengan operator Telkomsel. Dengan adanya 
broadcast SMS tersebut dapat menarik perhatian konsumen untuk kembali 
memilih produk dunkin donut dengan promosi gratis produk.   
SMS  Broadcast  merupakan salah satu alternatif yang saat ini mulai 
digemari para marketer dalam memasarkan produknya. SMS Broadcast memiliki 
banyak keunggulan, diantaranya hemat, pesan yang terkirim lebih terfokus, cepat 
dan praktis, peluang iklan atau pesan anda dibaca lebih besar dan pengguna 
handphone yang terus bertambah.  
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Perusahaan-perusahaan dalam menghadapi persaingan harus memiliki 
media komunikasi efektif untuk mengkomunikasikan produknya, SMS Broadcast 
merupakan salah satu media promosi yang baik. Dengan melihat arah  trend 
perusahaan yang membelanjakan anggarannya melalui  digital marketing, 
diperlukan riset untuk mengukur efektivitas promosi melalui  digital marketing, 
yaitu melalui SMS Broadcast didukung dengan maraknya promosi menggunakan 
Sms Broadcast memicu banyaknya promosi yang sejenis seperti Sms Gateaway, 
Sms Blush.
1
Berdasarkan pemaparan diatas, peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian tentang “PENGARUH PROMOSI SMS BROADCAST TERHADAP 
PENINGKATAN VOLUME PENJUALAN DUNKIN DONUT MALL 
PANAKKUKANG MAKASSAR” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
1
Milka Ade Yolanda Pangaribuan efektivitas promosi melalui sms broadcast “studi kasus 
di dunkin Donut „s buah batu bandung”  (Jurnal Manajemen,Bandung 2016) 
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B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang menjadi pokok 
permasalahan penelitian ini adalah “Apakah Promosi SMS Broadcast 
Berpengaruh Terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Dunkin Donut Mall 
Panakkukang Makassar ?” 
C. Hipotesis 
Seperti yang dijelaskan oleh Philip Kotler pemasaran adalah Suatu proses 
sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk dengan pihak lain. Menurut Kotler dan Armstrong 
Promosi (Promotion) adalah suatu unsur yang digunakan untuk memberitahukan 
dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan melalui 
iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi. Kotler dan 
Armstrong mendefinisikan bauran promosi (promotion mix) sebagai perpaduan 
spesifik alat-alat promosi yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan 
value ke customer secara persuasif dan membangun customer relationships.
2
 
Dan dikemukakan oleh Milka Ade Yolanda Pangaribuan di dalam 
penelitiannya yang berjudul ” Efektivitas Promosi Melalui SMS Broadcast Studi 
Kasus Dunkin Donut Buah Batu Bandung” menjelaskan bahwa efektivitas 
promosi berpengaruh secara parsial terhadap penjualan. Berdasarkan uraian di 
atas dapat disusun hipotesis sebagai berikut : 
                                                             
2
 Marceline Livia Hedynata, Wirawan E.D.Radianto Strategi Promosi Dalam Meningkatkan 
Penjualan Luscious Chocolate Potato Snack (jurnal manajemen dan start-up bisnis,2016) 
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H1. Diduga Promosi Sms Broadcast Berpengaruh Terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan  pada Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar  
1. Definisi Operasinal Variabel  
Variabel dibedakan menjadi dua yaitu variabel dependen dan variabel 
independen. Variabel dependen (Y) adalah variabel yang terikat dan merupakan 
variabel yang dijelaskan dan nilainya tergantung pada variabel lain. Sedangkan 
variabel independen (X) adalah variabel bebas yang merupakn variabel penjelas 
dan nilainya tidak tergantung pada variabel lain. 
Adapun variabel independen yang akan dieliti adalah sebagai berikut: 
No Variabel Definisi 
1 Promosi  
SMS Broadcast 
(X) 
Promosi Sms Broadcast adalah suatu kegiatan 
pemasaran yang dilakukan suatu perusahaan untuk 
memperkenalkan produk dari perusahaannya terhadap 
konsumen dengan menggunakan promosi berbasis 
media sms yang disebut sms broadcast yang memiliki 
kemampuan untuk mengirim pesan kebanyak pihak 
dalam area yang telah ditentukan.  
Kaitan dengan dunkin donut dimana dunkin donut 
menggunakan promosi dalam memasarkan produknya 
dengan menggunakan Sms Broadcast yang dikirimkan 
kepada konsumennya dalam waktu yang ditentukan. 
2 Volume 
Penjualan (Y) 
Volume Penjualan adalah kemampuan perusahaan untuk 
meningkatkan penjualan produknya dan mempertahankan 
kesuksesan penjualan sebelumnya. 
Kaitan dengan tempat penelitian dimana Dunkin Donut 
melakukan promosi Sms Broadcast dalam meningkatkan 
prnjualan produknya. 
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2. Penelitian Terdahulu 
Adapun beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan rujukan dalam penelitian 
ini yaitu: 
No Nama Judul/Tahun Variabel Hasil 
1 Ardi Sanjaya 
dan Cahyono  
Membangun 
promosi 
menggunakan 
Sms broadcast 
dalam proses 
peningkatan 
penjualan pada 
momkids 
(2013) 
Variabel X  
Sms 
Broadcast 
Variabel Y 
Peningkatan 
Penjualan 
Dengan adanya aplikasi 
SMS Broadcast bersalam 
tersebut kegiatan promosi 
menjadi lebih mudah dan 
efisien. 
1 2 3 4 5 
2 Deviana,Novi 
Indriyani Dan 
A.Wahyu 
Sudrajat 
pemanfaatan 
teknologi sms 
gateway 
dalam 
Mendukung 
proses 
peningkatan 
penjualan 
Pada pd restu 
embun 
Deviana 
(2015) 
Variabel X 
Teknologi 
Sms 
Gateway 
Variabel Y 
Peningkatan 
Penjualan 
Hasil penelitian menunjukkan  
Dengan adanya fitur order 
melalui SMS memudahkan 
pelanggan untuk melakukan 
pemesanan barang. 
Sistem yang dikembangkan 
menyajikan informasi kepada 
pelanggan mengenai promo 
produk, update produk, serta 
berita terkait produk. 
1 2 3 4 5 
3 Desiastuty 
Paputungan, 
Johny Tampi, 
Olivia 
Wangitan 
Pengaruh 
promosi  
komunikasi 
terhadap 
peningkatan 
penjualan pada 
PT. Columbia 
kotamabagu 
(2013) 
Variabel X 
Promosi 
Komunikasi 
Variabel Y 
Peningkatan 
Penjualan 
Berdasarkan hasil uji statistik 
memperoleh nilai signifikan 
atau lebih kecil dari nilai 
0,05 yang berarti terdapat 
pengaruh/hubungan 
bermakna antara promosi 
komunikasi,dengan peningkatan 
penjualan di PT.Columbia 
Kotamabagu 
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Kesimpulan, penelitian yang akan dilakukan peneliti sedikit berbeda 
dengan penelitian terdahulu diatas yang dimana objek penelitiannya yaitu 
Penagruh Promosi SMS Broadcast Terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada 
Dunkin Donut. 
3. Tujuan dan Manfaat penelitian 
1. Tujuan penelitian 
Untuk Menganalisis Pengaruh Promosi SMS Broadcast Terhadap 
Penigkatkan Volume Penjualan pada Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar. 
2. Manfaat penelitian 
a. Bagi Ilmu Pengetahuan 
1. Sebagai media untuk perkembangan ilmu pengetahuan, melalui penelitian 
yang dijalankan dapat ditemukan sesuatu yang baru ataupun penyempurna 
pengetahuan yang ada. 
b. Bagi Perusahaan 
Berdasarkan dari latar belakang yang telah dipaparkan mengenai 
perusahaan yang dari tahun ketahun penjualannya semakin meningkat dan semoga 
peningkatan penjualan dari perusahaan tersebut dapat di pertahankan. 
c. Bagi Masyarakat 
1. Dapat dengan mudah mendapat jurnal ilmiah 
2. Memperluas pengetahuan serta wawasan tentang kajian ilmiah tertentu 
berdasarkan teori yang bisa dan telah diuji kebenarannya. 
3. Sebagai referensi/acuan untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
A.        Grand Theory Komunikasi 
 Teori itu bernama Stimlus Respon (SR) yang dicetuskan oleh John Dollard 
dan Neal E. Miller. Inti teorinya menyatakan bahwa ketika suatu individu 
diberikan stimulus tertentu, maka individu tersebut akan memberikan respon 
tertentu pula.  
Teori ini memang berakar dari konsep behavioral atau kebiasaan manusia. 
Ini terkendali di alam bawah sadar. Sangat mirip dengan konsep gerak. Dalam 
ranah psikologi, dikatakan bahwa perilaku stimulus respon menjadi dasar dari 
kepribadian seseorang. Misalnya, ketika kita mendapat sebuah informasi maka 
kita bisa menerima infornasi tersebut atau menolak bahkan bisa mengabaikannya.
3
 
 
B. Tinjauan Islam Tentang Pemasaran 
Manajemen pemasaran dalam perspektif islam adalah semua kegiatan 
dalam bisnis berupa kegiatan penciptaan nila (value creating acivities), yang 
memungkinkan siapapun yang melakukannya dapat tumbuh dan mampu 
mendayagunakan kemanfaatannya berlandaskan pada kejujuran, keadilan, 
keterbukaan, dan keikhlasan sesuai dengan proses prinsip pada akad bermuamalah 
Islam atau perjanjian transaksi bisnis dalam Islam. 
                                                             
3  Dana Fitriana, Efek Tayangan Reportase Investigasi Di Transtv Episode Makanan 
Berbahaya Pada Masyarakat Rt. 22 Kelurahan Pelita Samarinda, (Jurnal Komunikasi, Samarinda, 
2015) 
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Terkait dengan manajemen pemasaran Islami, Islam juga mengartikan 
pemasaran sebagai al-wakalah yang berarti penyerahan, pendelegasian, atau 
pemberian mandat.  
Al-wakalah merupakan tinjauan pemasaran dari sisi fikih muamalah. 
Adapu al-wakalahl al-wikalah secara terminologi islam menurut Al-Jaziri (1969) 
dalam Suhendi (2010) bermakna menjadikan seseorang sebagai pengganti orang 
lain untuk mengisis posisinya secara mutlak dan bersyarat. 
Wakalah memilki syarat dan rukun yang harus dipenuhi oleh para pihak 
yang berinteraksi. Hal tersebut dilakukan agar kegiatan muamalah sesuai dengan 
ajaran Islam, serta memiliki nilai dan manfaat, adapun rukun-rukun wakalah 
menurut Suhendi dijelaskan sebagai berikut: 
1. Muwakkil yakni orang yang memiliki kekuasaan atas barang. 
2. Wakil yakni orang yang mewakili Muwakkil untuk menjalankan tugas 
yang dilimpahkan sesuai kesepakatan. Adapun syarat wakil adalah berakal 
sehat, jika wakil tersebut kehilangan akal atau gila maka kesepakatan 
wakalah batal. 
a. Muwakkal Fih yakni sesuatu yang diwakilkan. Syarat-syarat muwakkil Fih 
antara lain:Menerima penggantian, maksudnaya boleh diwakilkan kepada 
orang lain untuk untuk mengerjakannya. 
b. Hal yang diwakilkan dimilki oleh orang yang berwakil. 
c. Hal yang diwakilkan diketahui dengan jelas, batal jika mewakilkan sesuatu 
yang masih samar. 
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d. Sighat yakni ucapan perwakilan setelah adanya kesepakatan yang jelas antara 
muwakkil dan wakil. Sighat merupakan simbol keridaan antara para pihak.  
Seacara kesimpulan pemasaran Islami merupakan suatu proses yang 
seluruh prosesnya menerapkan nilai-nilai Islam. Dalam Islam, kegitan pemasaran 
hendaknya senantiasa dilandaskan pada semangat beribadah hanya kepada Allah 
SWT. Kegiatan pemasaran dilakukan sebagai usaha untuk meraih kesejahteraan 
bersama dan tidak untuk kepentingan sesaat, golongan, atau kepentingan sendiri. 
Pemasaran dalam Islam berfungsi sebagai penghubung silaturahmi antara 
produsen dan konsumen, sebagaimana penjelasan dalam hadis Rasulullah Saw 
yang artinya sebagai berikut:  
“Barang siapa yang ingin dilapangkan rezekinya atau dipanjangkan 
umurnya maka berslaturahmilah.” (HR. Muslim, Abu Dawud, dan 
Ahmad)” 
 
Berdasarkan hadis tersebut dapat dipahami bahwa seorang muslim harus 
menjalin silaturahmi dan mencari rezeki yang halal. Allah SWT. Akan memberi 
rezeki bagi orang yang selalu menyumbang silaturahmi antarsesama. Dalam 
transaksi jual beli, Islam menyarankan kedua belah pihak yang melakukan jual 
beli agar bertemu langsung karena akan timbul ikatan persaudaraan antara penjual 
dan pembeli.  
  Islam menghalalkan umatnya untuk berdagang. Bahkan, Rasulullah SAW. 
dikenal sebagai sosok pebisnis (sebelum menjadi rasul) yang sangat terpandang 
pada zamannya. Syekh Abdul Aziz Fathi As-Sayyid Nada dalam Ensiklopedia 
Adab Islam Menurut Al-Qur‟an dan Sunnah mengatakan, “Sepanjang perjalanan 
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sejarah, kaum muslimin merupakan simbol sebuah amanah dan bidang 
perdagangan, mereka berjalan diatas adab Islamiah.” 
Rasulullah SAW. mengajarkan kepada umatnya untuk berdagang dengan 
menjungjung tinggi etika bisnis yang Islami. Dalam kegiatan ekonomi maupun 
bisnis, umat Islam dilarang melakukan tindakan batil. Sebaliknya, umat Islam 
harus melakukan kegiatan ekonomi dengan ridha, sebagaimana firman Allah 
SWT, dalam QS. An-Nisa / 4 : 29 sebagai berikut: 
 
Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suku diantar kamu. Dan janganlah membunuh 
dirimu.
4
 
Berdasarkan ayat tersebut, Islam sangat mendorong umatnya untuk 
menjadi seorang pedagang yang baik. Bahkan, Rasulullah SAW. merupakan  
seorang pedagang sukses sebelum diangkat menjadi rasul. Hal ini mengajarkan 
bahwa dengan kejujuran yang dimilki oleh Rasulullah SAW. saat berdagang, 
bukan menjadikan beliau merugi, melainkan menjadiakan beliau sukeses dalam 
berdagang. Oleh karena itu, umat islam (khususnya pebisnis/pedagang) 
hendaknya mencontoh Rasulullah SAW. dalam kegiatan perdagangan. 
                                                             
4
Departemen agama RI, Al-qur’an dan Terjemahannya, (Semarang: CV. Tohaputra,1998),h 
135. 
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Selain itu penerapan nilai-nilai spiritual dalam berbisnis akan meluruskan 
praktik-praktik yang menyimpang, seperti kecurangan, kebohongan, propoganda, 
iklan palsu, penipuan, dan kezaliman lainnya. Hal tersebut sebagaimana firman 
Allah SWT. dalam QS As-Syura / 26 : 183 sebagai berikut:
5
 
 
 
Terjemahnya: 
“Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-hak dan janganlah 
kamu merajalela dimuka bumi dengan membuat kerusakan.
6
 
 
C. Tinjauan Islam Tentang Komunikasi 
Komunikasi dalam perspektif Islam adalah komunikasi dalam bahasa 
arab diistilahkan denagan kata Al-itshaldari akar kata washala (ﻼﺻﻭ) atau (ﻝﺼﻭﺗ) 
yang berarti “sampaikan” sebagaimana firman Allah dalam al-quran QS Al-
Kautsar/ 2 Sebagai berikut.
7
 
 
Terjemahnya: 
“Maka dirikanlah shalat karena tuhanmu; dan berkorbanlah.8 
 
                                                             
5
Rivai Veithzal Zainal, Islamic Marketing Management, (Cet I, Jakarta: Bumi Aksara, 
2017), h.10-16 
6AL-Quran 26:183 
7Al-Quran :2  
8
Syukurdi,filsafat ilmu komunikasi islam,(jurnal komunikasi islam,sumatera utara medan 
2015) 
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Manusia dilahirkan untuk berkomunikasi dan bagi seorang 
Muslim,komunikasi yang dilakukan seharusnya tidak sama dengan orang lain 
yang bukan muslim. Ini kerana segala sesuatu yang berhubung dengan proses 
komunikasi Islam, sama ada secara prinsip, kaedah, mesej, matlamat dan media 
hendaklah berasaskan panduan wahyu dan sunnah Rasulullah S.A.W. Malahan, 
amalan komunikasi ini dikira ibadat dalam kehidupan umat Islam. berbeda dengan 
komunikasi konvensional pula hanya menitik beratkan soal-soal etika dalam 
penyiaran dan komunikasi sahaja. Hukuman kepada pelanggaran etika bagi 
komunikasi konvensional berlaku di dunia sahaja,sedangkan hukuman bagi 
pelanggaran terhadap etika komunikasi dalam Islam berlaku hingga akhirat selagi 
ia tidak mendapat ampunan daripadaAllah s.w.t 
Selain daripada Nabi Muhammad SAWsebagai seorangkomunikator yang 
hebat, Imam Shafi’i juga terkenal sebagai seorang yangmempunyai kemahiran 
seperti ini. Kekuatan yang dimiliki oleh beliaumungkin telah membantunya 
menjadi seorang komunikator yang hebat padazamannya. Kekuatan dan 
kehebatannya membolehkan pengaruh ImamShafi’i melalui mazhabnya telah 
menjadi ikutan ramai umat Islam hinggakini termasuk di Malaysia. 
Sebagaimana yang dinyatakan sebelum ini, amalan komunikasi 
amatsinonim dengan Islam dan terdapat tiga (3) contoh komunikasi yang 
terdapatdalam Al-Qur’an, yaitu:  
a) Komunikasi Allah S.W.T dengan malaikat dan para rasul; 
b) Komunikasi para rasul dengan manusia; dan 
c) Komunikasi sesama manusia. 
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Ini menunjukkan bahawa komunikasi bagi seorang Muslim bukan sekadar 
antara manusia dengan manusia yang lain tetapi melibat dua pihaklagi yang lebih 
tinggi kedudukannya. Seseorang Muslim itu, akan dipertanggung jawabkan 
kepada kuasa yang lebih besar iaitu Allah s.w.t dengan bimbingan baginda Rasul. 
Seseorang Muslim berkomunikasi bukan sekadar untuk menyampaikan maklumat 
tetapi membawa tanggung jawab sebagai seorang “daie” atau pendakwah yang 
diwajibkan menyampaikan mesej mengikut kadar keupayaan masing-masing. 
Tanggung jawab ini menjadikan tugas komunikasi adalah suatu tugas yang 
penting malah diperlihatkan oleh Rasulullah s.a.w yang menggesa setiap muslim 
menyampaikan mesej daripada baginda walaupun hanya "satu ayat”.9 
Terdapat banyak dalil di dalam al-Quran yang menceritakan tentang 
komunikasi atau “al-ittisal” yang bererti “sampaikan”. 
Firman Allah SWT : 
 
Terjemahnya: 
“Dan demi sesungguhnya kami telah sampaikan firman-firman kami (Al-
Quran) kepada mereka supaya mereka beroleh peringatan (lalu beriman)” 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
9
Jamiurrashid bin Makmum, Khodijah binti Abdul Rahman,Rosni binti Wazir,Rafiza binti 
Kasbun,komunikasi dalam islam Prinsip-prinsip berdasarkan Al-quran dan al-sunnah (Jurnal 
Ilmiah Berwasit,malaysia 2015 
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D. Tinjauan Teori dan Konsep 
1. Pengertian Pemasaran 
Sering didengar banyak orang berbicara mengenai penjualan, pembelian, 
transaksi, dan perdagangan, tetapi apakah istilah ini sama dengan apa yang 
dimaksudkan dengan pemasaran? Masih banyak diantara kita, menafsirkan 
pemasaran tidak seperti seharusnya. 
Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini terliha pula dari definisi 
American Marketing Association 1960, yang menyatakan pemasaran adalah hasil 
prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa 
dari produsen samapai ke konsumen. Disamping penafsiran ini terdapat pula 
pandangan yang lebih luas, yang menyatakan pemasaran merupakan proses 
kegiatan yang mulai jauh sebelum barang-barang/bahan-bahan masuk dalam 
proses produksi. Dalam hal ini banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat 
jauh sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang 
dibuat, pasarnya, harga, dan promosinya. 
Pengertian lain yang menyatakan bahwa pemasaran sebagai usaha untuk 
menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-
orang yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan 
promosi dan komunikasi yang tepat.
10
 
  Secara lebih formal, pemasaran (marketing) adalah suatu sistem total dari 
kegiatan bisnis yang diranjang untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan 
                                                             
10
Assauri Sofjan, Manajemen Pemasaran, Ed. 1 (Cet XIV, Jakarta: Rajawali Pers, 2015),  
h. 25 
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keiniginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen 
potensial.
11
Selain itu, pemasaran adalah sebuah konsep untuk mencapai kepuasan 
berkelanjutan bagi stakeholders (pelanggan, karyawan, pemegang saham). 
Menurut Freddy pemasaran adalah “kegiatan manusia ang diarahkan untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.”12 
Berdasarkan dari berbagai pendapat menegenai pengertian pemasaran 
maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah sebuah proses sosial dan 
manajerial yang dengannya individu-individu dan kelompok-kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan 
menciptakan dan saling mempertukarkan produk-produk dan nilai satu sama lain. 
a. Manajemen Pemasaran 
Banyak pengertian yang diberikan mengenai manjemen pemasaran. Salah 
satu pengertian mengatakan, bahwa manajemen pemasaran merupakan kegiatan 
penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program-program 
yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara, keutungan dari 
pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) 
dalam jangka panjang.
13
 Menurut Basu Swasta dan Irawan Manajemen pemsaran 
adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-
                                                             
11
  Tamrin Abdullah dan tantri francis , manajemen pemasaran, Ed. 1(cet 
III,Jakarta:rajawali pers,2014),h.2 
 
12
Rangkuti Freddy, Strategi Promosi Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing 
Communication (Jakarta: Gramedia Pustaka Umum, 2009), h. 22 
 
13
Assauri Sofjan, Manajemen Pemasaran, Ed. 1 (Cet XIV, Jakarta: Rajawali Pers, 2015),  
h. 13 
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program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju 
dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.
14
 
Sedangkan menurut Kotler manajemen pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, penyaluran 
gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang bertujuan untuk 
memuaskan individu dan organisasi.
15
 
Berdasarkan dari berbagai pengertian diatas maka dapat simpulkan bahwa 
manajemen pemasaran adalah analisis perencanaan, implementasi dan 
pengendalian atas program-program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun dan menjaga pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli 
sasaran (target buyar) untuk mencapai tujuan organisasional.
16
 
b. Pengertian Komunikasi 
Beberapa ahli komunikasi memiliki berbagai pendapat mengenai definisi 
komunikasi. Harold Laswell menyatakan bahwacara yang terbaik untuk 
menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan pertanyaan 
berikut, Who, Says What, In Which Channel, To Whom, With What Effect? atau 
siapa, mengatakan apa, dengan saluran apa, kepada siapa, dengan pengaruh 
bagaimana? 
Pemasaran Sebagai pemegang peranan yang sangat penting dalam proses 
pertukaran, komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 
                                                             
14
Swatsa Basu dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2008), h. 
55 
15
Kotleer Philip, Manajemen Pemasaran di Indonesia (Jakarta: Prenhallindo, 2002), h. 4 
 
16
Armstrong, Prinsip-Prinsip Manajemen, Ed. 3 (Cet I, New Jersey: Erlangga, 1997), h. 10 
 
24 
 
kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di 
pasar.Proses komunikasi pemasaran digambarkan dalam gambar berikut. 
Gambar 2.1 
Model Komunikasi Pemasaran 
 
Sumber: Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 2001), hal 270 
Berdasarkan model di atas sumber berarti pihak yang mengirim pesan 
pemasaran kepada konsumen. Proses selanjutnya yaitu pemasar menentukan 
bagaimana pesan itu disusun agar bisa dipahami dan direspon secara positif oleh 
penerima dalam hal ini konsumen. Pada tahap tersebut ditentukan pula jenis 
komunikasi yang akan digunakan, apakah melalui iklan, penjualan personal, 
promosi penjualan atau public relation. Keseluruhan proses dari perancangan 
pesan sampai penentuan jenis promosi yang akan dipakai disebut proses encoding. 
Proses selanjutnya adalah proses transmisi yaitu menyampaikan pesan 
melalui media, pesan yang dirancang dalam bentuk iklan, maka pesan harus 
disampaikan dalam bentuk media cetak atau media elektronik. Pesan yang 
disampaikan melalui media akan ditangkap oleh penerima. Proses memberikan 
respon dan menginterpretasikan pesan yang diterima disebut sebagai proses 
decoding. Proses decoding akan dilanjutkan dengan tindakan konsumen sebagai 
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penerima pesan. Jika pesan yang diterima secara positif, maka hal ini akan 
memberikan pengaruh positif terhadap sikap dan perilaku konsumen. 
c. Bauran Komunikasi Pemasaran 
Salah satu proses dalam komunikasi pemasaran merupakan awal mula 
munculnya bauran komunikasi pemasaran. Proses tersebut adalah encoding, 
merupakan tahap penentuan jenis komunikasi yang akan digunakan, setelah 
komunikator mengirim pesan pemasaran kepada konsumen. Jenis-jenis 
komunikasi yang akan disampaikan itulah yang disebut dengan promotional 
mixatau bauran komunikasi pemasaran.Pada dasarnya, marketing communication 
mixdiartikan sebagai cara untuk memaksimalkan penjualan dan laba melalui 
interaksi dan keterlibatan selektif dengan calon konsumen dan pelanggan yang 
telah teridentifikasi. 
Gambar 2.2 
Elemen Dasar Marketing  
 
Sumber: Ilham Prigunanto, Komunikasi Pemasaran: Strategi dan Taktik, 
(Bogor: Ghalia Indonesia; 2006) 
 
1. Public Relations Definisi Public Relations menurut British Institute of 
Public Relations:Public Relations adalah keseluruhan upaya yang 
dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka 
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menciptakan dan memelihara niat baik (goodwill) dan saling pengertian 
antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya.  
2. Advertising“Advertising may be described as the science of arresting the 
human intelligence long enough to get money from it. 
3. Sales Promotions Promosi penjualan dimaksudkan untuk menawarkan 
nilai tambah kepada konsumen sebagai stimulus untuk mendorong 
terjadinya pejualan dengan cepat.Paul Copley mendefinisikan promosi 
penjualan sebagai: 
4. Sales promotion then can be defined as „the marketing function that 
induces the customer to buy through offering something that adds value 
above and beyond a product or brand‟s original value‟ 
5. Personal Selling Penjualan Personal adalah alat yang paling efektif, biaya 
pada tahapan lebih lanjut dalam proses pembelian, terutama dalam 
membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli.
17
 
 
E. Volume  Penjualan dan Efektifitas 
Menurut Basu penjualan adalah interaksi antara individu saling bertemu 
muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau 
mempertahankan hubungan pertukaran sehingga menguntungkan bagi pihak lain. 
Penjualan diartikan juga sebagai usaha yang dilakukan manusia untuk 
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menyampaikan barang bagi mereka yang memerlukan dengan imbalan uang 
menurut harga yang ditentukan atas persetujuan bersama.
18
 
Pengertian effectiveness menurut Peter Drucker dalam Bonoma dan Clark 
adalah dasar dari kesuksesan dan efisiensi merupakan kondisi minimum untuk 
bertahan setelah kesuksesan telah dicapai.Efektivitas mempunyai arti melakukan 
pekerjaan yang tepat dalam bisnis. 
Menurut Pelham Volume penjualan dan efektifitasnya  outlet dapat dilihat 
dari (1) kualitas dari suatu produk (relative product quality), dan (3)kemampuan 
untuk mempertahankan pelanggan (customer retention). Noble dan Mokwa 
memberikan suatu analisa penting sebagai kunci dari implementasi strategi yaitu 
jika kinerja dan efektivitas beroperasi secara independen pada tingkat nilai yang 
ditawarkan pada konsumen maka hal ini berpotensi menimbulkan hilangnya 
kesempatan atau implementasi strategi yang tidak efektif. 
Piercy et al 1997 menyimpulkan bahwa untuk menguji perbandingan 
antara efektivitas penjualan suatu organisasi yangmemilikikekurangan dan 
kelebihan adalah ketika membandingkan antara strategi kompensasi, karekterisitik 
tenaga penjualan yang sukses dan dasar pengendalian kinerja tenaga 
penjualannya.Dari perbandingan ini dapat disimpulkan fokus dari efektivitas 
organisasi adalah pada pengembangan hubungan dengan pelanggan yaitu : 
Melalui pemanfaatan kemampuan dan pengendalian kinerja sales force 
untuk mencapai derajat efektivitas dalam pasar yang mempunyai 
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 Diah Ismayanti, Pengaruh Produk Dan Harga Terhadap Volume Penjualan Industri 
Kerupuk Singkong Di Desa Bamban Kecamatan Angkinang Kabupaten Hulu Sungai Selatan; 
(Jurnal Ekonomi, Kalimantan Selatan) 
28 
 
hubungan dengan peran manajer penjualan, ukuran yang tepat dari sales 
force dan desain organisasi penjualan. 
19
 
 
F . Promosi 
Strategi promosi menurut Lamb et al,“strategi promosi adalah rencana 
untuk penggunaan yang optimal dari elemen-elemen promosi: periklanan, 
hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan promosi penjualan”. 
Tujuan utama promosi adalah memberi informasi, menarik perhatian dan 
untuk selanjutnya memberi pengaruh terhadap meningkatnya penjualan. 
Suatukegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik “dapat mempengaruhi 
konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan 
pendapatannya.”20 
  
G .Promosi Dan Bauran Promosi 
Menurut Kotler dan Armstrong , Promosi (Promotion) adalah suatu unsur 
yang digunakan untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau 
jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi 
penjualan, maupun publikasi. Kotler dan Armstrong mendefinisikan bauran 
promosi (promotion mix) sebagai perpaduan spesifik alat-alat promosi yang 
digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan  value  ke  customer  secara 
persuasif dan membangun  customer  relationships.  Bauran promosi 
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INDO SURABAYA(jurnal ilmu & Riset manajemen,surabaya 2014) 
29 
 
(promotional mix) terdiri dari 8 model dirangkum dari buku Kotler dan Keller dan 
Kotler dan Armstrong ,yaitu:   
1.  Iklan/ Advertising,  
2.  Promosi Penjualan/Sales Promotion, 
3.  Acara dan Pengalaman/  Even and Experiences, 
4.  Hubungan Masyarakat dan Publisitas/ Public Relations and Publicity, 
5.  Penjualan Personal/ Personal Selling, 
6.  Pemasaran Langsung/  Direct Marketing, dan  
7.  Pemasaran Interaktif/  Interactive Online Marketing.
21
 
 
 
Iklan/ Advertising  merupakan semua bentuk terbayar dari persentasi 
nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor yang jelas melalui 
media cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media 
jaringan (telepon, kabel,  satellite, wireless), dan media elektronik (rekaman suara, 
rekaman video, CD-ROM, halaman website), dan media pameran (billboard, 
papan petunjuk, dan poster). 
Promosi Penjualan/Sales Promotion, merupakan berbagai insentif jangka 
pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian produk atau jasa termasuk 
promosi konsumen (seperti sampel, kupon, dan premi), promosi perdagangan 
(iklan dan tunjangan),  dan bisnis dan promosi tenaga penjualan (kontes untuk 
reputasi penjualan). 
Acara dan Pengalaman/  Even and Experiences  merupakan kegiatan dan 
program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi 
harian atau merek khusus-terkait interaksi dengan konsumen, termasuk seni 
olahraga, hiburan, dan menyebabkan acara atau kegiatan menjadi kurang formal. 
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Hubungan Masyarakat dan Publisitas/ Public Relations and Publicity 
merupakan berbagai program yang diarahkan secara internal kepada karyawan 
dari perusahaan atau konsumen luar, perusahaan lain, pemerintah, dan media 
untuk mempromosikan , membangun hubungan antar perusahaan dengan publik , 
melindungi dan membangun citra perusahaan atau produk komunikasi individu 
yang positif. 
Penjualan Personal/ Personal Selling, merupakan interaksi tatap muka 
yang dilakukan oleh tenaga penjualan perusahaan dengan satu atau lebih pembeli 
prospektif untuk tujuan melakukan pertemuan penjualan, presentasi pribadi, 
menjawab pertanyaan, pengadaan pesanan, membuat penjualan, dan hubungan 
pelanggan. 
Pemasaran Langsung/  Direct Marketing  merupakan penggunaan surat, 
telepon,  facsimile, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi ataberhubungan 
secara langsung dengan meminta respon  atau tanggapan dan melakukan dialog 
dari pelanggan dan prospek tertentu. 
Pemasaran Interaktif/  Interactive Online Marketing  adalah kegiatan dan 
program  online  yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dan 
secara langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaranmemperbaiki citra, 
atau menciptakan penjualan produk dan jasa. Dan yang terakhir adalah Pemasaran 
darimulut ke mulut/ Word of Mouth Marketing, merupakan komunikasi lisan, 
tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan 
atau pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa. 
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H .SMS (Short Message Service) 
Short Message Service (SMS) adalah kemampuan untuk mengirim dan 
menerima pesan dalam bentuk teks dari dan kepada ponsel. Teks tersebut bisa 
terdiri dari huruf, angka atau kombinasi alphanumeric. SMS broadcast adalah 
komunikasi menggunakan SMS yang mengandung informasi berupa nomor 
telepon seluler pengirim, penerima, waktu dan pesan. Informasi tersebut dapat 
diolah dan bisa melakukan aktivasi transaksi tergantung kode-kode yang sudah 
disepakati.Untuk dapat mengelola semua transaksi yangmasuk dibutuhkan sebuah 
sistem yang mampu menerima kode SMS dengan jumlah tertentu, mengolah 
informasi yang terkandung dalam pesan SMS dan melakukan transaksi yang 
dibutuhkan. Aplikasi SMS broadcast adalah sebuah perangkat lunak yang 
menggunakan bantuan komputer dan memanfaatkan teknologi seluler yang 
diintegrasikan guna mendistribusikan pesan-pesan yang dipadukan lewat sistem 
informasi melalui media SMS yang ditangani oleh jaringan seluler. SMS broadcast 
biasanya support untuk pesan yang berupa teks, unicode character, dan juga 
smart messaging (ringtone, picture message, logo operator dan lain-lain).
22
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Skema Pengiriman Sms Broadcast 
Gambar 2.3 
Skema SMS Broadcast
 
Sumber: wordPress.com (diakses tahun 2018) 
 
I .Epic model 
 Epic  model  merupakan model analisis efektivitasperiklanan yang 
dikembangkan oleh AC Nielsen, salah satu perusahaan penelitipemasaran 
terkemuka di dunia.Epic Model dan mencakup empat dimensi kritis yaitu: 
a. Dimensi empati, 
b. Dimensi persuasi 
c. Dimensi dampak, dan 
d. Dimensi komunikasi.23 
Dimensi empati menginformasikan, apakah konsumen menyukai suatu 
bentuk komunikasi pemasaran dan menggambarkan bagaimana konsumen melihat 
hubungan antara suatu bentuk komunikasi pemasaran dengan pribadinya. 
Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu 
bentuk komunikasi pemasaran untuk penguatan karakter suatu merek, sehingga 
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pemasar memperoleh pemahaman tentang dampak komunikasi pemasaran 
terhadap keinginan konsumen untuk membeli.  
Dimensi dampak menunjukkan, apakah suatu merek dapat terlihat 
menonjol dibandingkan merek lain pada kategori yang serupa. Dimensi 
komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan konsumen dalam 
mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsumen dan kekuatan 
kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. 
 
J . Keterkaitan Antara Variabel 
  Kaitan promosi Sms Broadcast terhadap volume penjualan 
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran. Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran 
yang ditujukan untuk mendorong permintaan Tujuan promosi adalah memberi 
informasi, menarik perhatian dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatkan 
penjualan. Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan 
dan meyakinkan.  
 Dalam promosi ini menggunakan iklan dalam bentuk Sms Broadcast yang 
ditawarkan kepada konsumen dengan tujuan untuk  meningkatkan volume 
penjualan Penjualan merupakan kegiatan menyampaikan kebutuhan yang telah 
dihasilkan pada mereka yang diperlukan dengan imbalan menurut harga yang 
ditentukan atas persetujuan bersama. Menurut Swastha, volume penjualan adalah 
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volume total yang akan dibeli oleh kelompok pembelian tertentu di daerah 
geografis dan program pemasaran tertentu. 
24
 
 
2. Kerangka Pikir  
 Berdasarkan landasan teori diatas, maka peneliti mencoba menggunakan 
kerangka pikir dibawah ini: 
Gambar 2.4 
Kerangka Pikir 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Penelitian kuantitatif adalah sebagai bentuk usaha pencatatan data hasil 
penelitian dalam bentuk jumlah tertentu. penelitian kuantitatif adalah sebagai 
teknik penelitian ilmiah yang menggunakan metode statistik, yakni dengan 
menggumpulkan, menyusun, meringkas dan mempresentasikan data hasil 
penelitian dalam bentuk angka atau statistik. penelitian ini juga dapat diartikan 
sebagai metode pennelitian yang berlandaskan filsafat, positivisme, digunakan 
untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu.
25
 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Berdasarkan pengertian penelitian kuantitatif diatas, maka jenis penelitian 
ini disusun berdasarkan hasil kuesioner yang dimana dilakukan pada Dunkin 
Donuts Mall panakkukang. variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
promosi SMS broadcast terhadap peningkatan penjualan. 
Penelitian ini dilakukan di salah satu cabang Dunkin Donuts Mall 
Panakkukang Makassar pada 16 juli s/d 12 Agustus 2018 
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C. Pendekatan penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif yang berkarakter 
probablistik menggunakan analisis regresi sederhana. Metode yang digunakan 
untuk menganalisis data adalah regresi linier sederhana dengan  serangkaian uji 
instrumen dan uji asumsi klasik.   
Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian 
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada 
populasi atau sampel tertentu. Teknik pengambilan sampel pada umumnya 
dilakukan secara acak (random sampling), pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Sedangkan seperti yang dinyatakan oleh 
Burns dan Bush bahwa, Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang 
membutuhkan pengguna struktur pertanyaan dimana pilihan-pilihan jawabannya 
telah disediakan dan membutuhkan banyak responden. Format yang didapat 
adalah berupa angka atau numeric. 
Penelitian ini penelusuran pengaruh SMS broadcast tersebut didapatkan 
dengan menggunakan metode survey, dimana menggunakan kuesioner sebagai 
instrumen utama. Teknik pengumpulan data survey  ini, dimana penelitian 
dilakukan dalam ruang alamiah atau bukan buatan dan peneliti melakukan 
perlakuan dalam pengumpulan data. Seperti yang dikemukakan oleh Sugiyono 
bahwa, metode  survey  dugunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu 
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yang alamiah (bukan buatan), tetapi peneliti melakukan perlakuan dalam 
pengumpulan data, dengan instrumen kuesioner. 
 
D. Populasi dan Sampel 
1.  Populasi 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang terbentuk  peristiwa, 
hal, atau orang yang memiliki karakteristik serupa yang menjadi pusat perhatian 
peneliti, karena dipandang sebagai semesta penelitian. Menurut Sujarweni dan 
Endrayanto mengatakan bahwa, populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.dengan 
demikian populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh 
pengunjung Dunkin Donuts Mall Panakkukang Makassar yang  berjumlah 212 
orang berdasarkan hasil wawancara terhadap karyawan Dunkin Donut.
26
 
2.  Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi  tersebut. sampel adalah sebagiandari populasi yang karakteristiknya 
hendak diselidiki, dan bisa mewakili keseluruhan populasinya sehingga 
jumlahnya lebih sedikit dari populasi dan adapun menurut Warwick bahwa 
sampel adalah sebagian dari suatu hal yang luas, yang khusus dipilih untuk 
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mewakili keseluruhan.
27
 Ataupun secara singkat sampel adalah sebagian dari 
populasi.
28
 
Dalam penelitian ini teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel 
adalah sampel acak (random sampling) yaitu metode pemilihan sampel, dimana 
setiap populasi mempunyai peluang yang sama untuk dipilih menjadi  anggota 
sampel.
29
 
Penentuan sampel dengan beberapa pertimbangan dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Responden yang berumur 20 tahun ke atas. 
2. Consumen Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar. 
Penelitian ini menggunakan rumus Slovin karena dalam penarikan sampel, 
jumlahnya harus  representative  agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan dan 
perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah sampel, namun dapat 
dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana.  
Rumus Slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut : 
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 Husein Umar, Metode Riset Bisnis, Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003, hlm. 
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Keterangan:  
n = Ukuran sampel/jumlah responden  
N = Ukuran populasi  
E = Presentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang 
masih  
bisa ditolerir; e=0,1  
Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai berikut:  
Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar  
Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil  
Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik Solvin adalah antara 
10-20 %dari populasi penelitian 
  
   
           
 
  
   
    
 
 
n = 67,95 disesuaikan oleh peneliti menjadi 100 Responden 
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Berdasarkan perhitungan diatas sampel yang mejadi responden dalam 
penelitian ini di sesuaikan menjadi 100 orang dari seluruh total pengunjung 
Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar hal dilakukan untuk mempermudah 
dalam pengolahan data dan untuk hasil pengujian yang lebih baik. 
 
E. Sumber Data 
Data adalah bahan mentah yang perlu diolah sehingga menghasilkan 
informasi atau keterangan, baik kualitatif maupun kuantitatif yang menunjukkan 
fakta. 
1. Data Primer   
 Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari 
individu atau perseorangan seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian 
kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti.
30
 Adapun sebagaimana dalam 
penjelasan sebelumnya, sumber data primer adalah data yang dikumpulkan secara 
langsung oleh peneliti. Metode atau pendekatan yang dapat “dilakukan dalam 
proses pengumpulan data yang bersifat primer ini dapat menggunakan 
angket/kuesioner, wawancara, pengamatan, tes, dokumentasi, dan sebagainya.”31 
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2. Data sekunder 
Data sekunder adalah merupakan data primer “yang telah diolah lebih 
lanjut dan disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer atau pihak lain 
misalnya dalam bentuk tabel-tabel atau diagram-diagram.”32 
Data dikumpulkan untuk tujuan yang berbeda dengan tujuan penelitian 
yang sedang dilakukan. data sekunder dapat dipakai untuk menghitung indeks 
daya beli atau buying power index, BPI
33
 
F. Metode Pengumpulan Data 
Seperti yang dikemukakan oleh Sugiyono pengumpulan data dapat 
dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber dan berbagai cara. Bila dilihat 
dari  pengaturannya, data dapat dikumpulkan pada  setting  alamiah  (natural 
setting)/survey  atau lain-lain. Bila dilihat dari sumber data, maka pengumpulan 
data dapat menggunakan sumber primer dan sekunder. Selanjutnya bila dilihat 
dari segi cara atau teknik pengumpulan data, maka teknik teknik pengumpulan 
data dapat dilakukan dengan wawancara, kuesioner, observasi, dan gabungan 
ketiganya, sedangkan menurut Sutopo teknik pengumpulan data dikelompokan 
kedalam dua cara pokok yaitu metode interaktif yang meliputi observasi dan 
wawancara dan yang non interaktif yang meliputi dokumentasi. Pengumpulan  
data bertujuan untuk mendapatkan data yang berkaitan dengan penelitian. Metode 
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain:   
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Umar Husein, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, Ed. 2 (Cet XIII, Jakarta: 
Rajawali Pers, 2014), h. 42 
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Rangkuti Freddy, Riset Pemasaran, (Cet I, Jakarta: Gramedia Building, 1997), h. 25-28 
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1. Kuesioner yaitu tekhnik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada semua 
responden untuk dijawab. Adapun pengertian kuesioner yang berasal dari 
bahasa Latin: Quetionnaire, yang berarti suatu rangkaian pertanyaan yang 
berhubungan dengan topik tertentu diberikan kepada sekelompok individu 
dengan maksud memperoleh data. 
2. Observasi adalah kegiatan pengumpulan data dengan melakukan penelitian 
langsung terhadap kondisi lingkungan objek penelitian yang mendukung 
kegiatan penelitian, sehingga didapat gambaran secara jelas tentang 
kondisi objek penelitian tersebut.  Penelitian melakukan pengamatan 
denganmenggunakan indera pengelihatan tidak dengan mengajukan 
pertanyaan-pertanyaan. Hal ini dilakukan dengan tujuan mendaptkan data 
mengenai keadaan fisik obyek yang mencakup fasilitas yang ada di 
kawasan perusahaan.34 
3. Studi pustaka merupakan suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan membaca, mengkaji, serta mempelajari buku-buku, literatur, 
jurnal-jurnal, referensi, dan lain-lain yang berkaitan dengan masalah yang 
diteliti. Menurut Sugiyono terdapat tiga kriteria yang digunakan sebagai 
landasan dalam penelitian, yaitu relevansi, kemutakhiran, dan keaslian. 
Relevansi berarti teori yang dikemukakan sesuai dengan permasalahan 
yang diteliti.  
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G .Instrumen Penelitian 
Skala likert adalah skala yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan perepsi seseorang tentang suatu objek atau fenomena tertentu. Skala 
likert memiliki dua bentuk pernyatan, yaitu: pernyataan positif dan negatif diberi 
skor 5,4,2,1. Bentuk skala likert terdiri dari Sangat Setuju, Setuju, Tidak Setuju, 
Sangat Tidak Setuju. 
Penelitian ini  menggunakan skala likert, maka variabel yang akan diukur 
dijabarkan akhirnya sub-indikator dapat dijaikan tolak ukur untuk membuat suatu 
pertanyaan/pernyataan yang perlu dijawab oleh responden. 
Tabel 3.1 
Instrumen Penelitian 
 
No Variabel Definisi Variabel Indikator 
1 
 
 
 
 
 
Promosi 
SMS 
Broadcast 
 
Promosi sms broadcast adalah 
kegiatan pemasaran yang dilakukan 
menggunakan Sms broadcast dengan 
kemampuan mampu mengirim 
pesan kebanyak orang. 
Iklan 
 
Pemasaran 
Langsung 
 
Sales 
Promotion 
 
Daya tarik 
format pesan 
35
 
2  
Volume 
Penjualan 
Volume Penjualan adalah kemampuan 
perusahaan untuk meningkatkan 
penjualan terhadap produk perusahaannya. 
Kualitas 
Produk 
 
Customer 
Retention
36
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 Charlie Bernando Halomoan, Samosir Arief Bowo Prayoga, Jurnal Pengaruh Persepsi 
Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Enervon-C (Jurnal 
Ekonomi dan Bisnis, Mercu Buana, 2015) 
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Rahadian mahardika,se,analisis faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas  penjualan 
terhadap kinerja pemasaran, (jurnal manajemen,semarang,2007) 
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H.  Uji Validitas dan Uji Reabilitas 
a. Uji Validitas 
Uji validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang 
digunakan. Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur atau 
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Selain instrumen 
penelitian yang valid mempunyai validitas yang tinggi, sebaikknya instrumen 
yang kurang valid berarti memiliki validitas yang rendah. Untuk tarif signifikan (-
rt) 5% dengan angka kritik 0,1946. Kriteria keputusan adalah r hitung lebih besar 
atau sama dengan taraf 5% (0,02) maka dinyatakan valid.  Untuk menguji 
validitas instrumen menggunakan bantuan program IBM SPSS. 
Uji validitas merupakan suatu alat ukur tes dalam kuesioner. Validitas 
artinya sejauh mana tes dapat mengukur dengan tepat dan dapat dipertanggung 
jawabkan kebenarannya.
37
 
 
Keterangan: 
r = Koefisien korelasi antara variabel X dan Y 
X = Variabel bebas 
Y = Variabel terikat 
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Sunyoto Danang, Praktik Riset Perilaku Konsumen Teor, Kuesioner, Alat, dan Analisis 
Data, (Cet I, Yogyakarta: CAPS, 2014), h. 114-115 
 
r =  
n ΣXY - (ΣX)(ΣY) 
(n ΣX ² - (ΣX)² 
(nΣY²-(ΣY²) 
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Menggunakan α = 0,05 (5%) diketahui, rhitumg >rtabel apabila rhitumg < rtabel -
maka status kusioner adalah gugur (Hadi, 1993: 64). 
b. Uji Reabilitas 
Reabilitas menunjukkan pada satu pengertian bahwa instrumen cukup atau 
dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen 
tersebut sudah baik. Data dikatakan reliabel apabila nilai alpha lebih dari 0,60 dan 
jika nilai kurang dari 0,60 maka data dikatakan tidak reliabel. Uji reabilitas 
dilakukan setelah semua pertanyaan/pernyataan telah diuji kevalidannya. Uji 
reabilitas dilakukan apakah kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali untuk 
responden yang sama. Untuk menguji reliabilitas instrume menggunakan teknik 
cronbanch‟s alpha dengan bantuan program IBM SPSS. 
Realibilitas menunjukkan suatu pengertian bahwa suatu instrumen dapat 
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen  
tersebut sudah baik. Dalam penelitian ini menggunaka  rumus Alpha, sebagai 
berikut:
38
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Keterangan: 
 k = Jumlah butir pertanyaan 
 r11 = Koefisien reliabilitas instrumen 
 σ²t = Varians total 
 Σσ²b = Jumlah varians butir 
 
I.  Teknik Pengelolaan dan Analisi Data 
Pengelolaan data adalah kegiatan lanjutan setelah pengumpulan data 
dilaksanakan. Pada penelitian kuantitatif, pengelolaan data secaara umum 
dilaksanakan dengan melalui tahap memeriksa (editing), proses pemberian 
identitas (coding) dan proses pembeberan (tabulating).  
a. Editing adalah kegiatan yang dilaksanakan setelah peneliti selesai 
menghimpun data di lapangan. 
b. Pengkodean setalah tahap editing dilakukan, kegiatan berikutnya adalah 
mengklaisfikasi data-data tersebut melalui tahapan coding. Maksudnya 
bahwa data yang telah diedit tersebut diberi identitas sehingga memilki 
arti tertentu pada saat dianalisis. 
c. Tabulasi adalah bagian terakhir dari pengelolaan data. Maksud tabulasi 
memasukkan data pada tabel-tabel tertentu dan mengatur angka-angka 
serta menghitungnya. Ada beberapa jenis tabel yang bisa dipakai dalam 
penelitian sosial, yaitu tabel data dan tabel kerja.
39
 
 
Analisis data adalah salah satu langka dalam kegiatan penelitian yang 
sangat menentukan ketepatan dan kesahihan hasil penelitian.
40
 Adapun metode-
metode yang digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini adalah. 
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Bungin Burhan, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Ed 2, (Cet I, Jakarta: Prenamedia 
Group, 2005), h. 174-178 
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Yusuf Muri, Metode Penelitian, Ed. 1 (Cet III, Jakarta: Prenadamedia Grup, 2014), h. 25 
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1. Uji Asumsi Klasik 
Pengujian ini dilakukan untuk melihat model kemungkinan adanya gejala 
heterokkedastisitas, yaitu menunjukkan adanya varian yang tidak konstan dari 
variabel residul, multikolinearitas yang merupakan keadaan diamana satu atau 
lebih variabel bebas dapat dikatakan sebagai kombinasi dari variabel bebas 
lainnya, dan autokorelasi yaitu menunjukkan keadaan dimana kesalahan 
pengganggu antara periode t dengan t-1 dalam regresi linear. 
 
a. Uji Heteroskodastisitas 
Heteroskodastisitas  berarti variasi (varians) variabel tidak sama untuk 
semua pengamatan. Pada teroskedastisitas, kesalahan yang terjadi random (acak) 
tetapi memperhatikan hubungan yang sistematis sesuai dengan besarnya satu atau 
lebih variabel bebas. Misalnya heteroskodastisitas akan muncul dalam bentuk 
residu yang semakin besar, apabila pengamatan semakin besar atau rata-rata 
residu akan semakin besar untuk variabel bebas X yang semakin besar. 
Heteroskodastisitas yang ada dalam regresi dapat menyebabkan: 
a. Penaksir (estimator) yang diperoleh menjadi tidak efisien, hal itu 
disebabkan variansnya sudah tidak minim lagi (efisien) 
b. Kesalahan baku efisien regresi akan terpengaruh, sehingga akan 
memberikan indikasi yang salah dan koefisien determinasi yang 
memperlihatkan daya penjelasan terlalu besar 
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b. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunaka untuk menguji data variabel bebas dan data 
variabel terikat pada persamaan regresi yang dihasilkan berdistribusi normal atau 
berdistribusi tidak normal. Uji normalitas menggunakan grafik histogram dan 
normal probabilityplots. Jika data riil membentuk garis kurva cenderung tidak 
simetris terhadap mean (U) maka dapat dikatakan data berdistribusi tidak normal 
dan sebaliknya.  
Sedangkan cara normal probabilityplots membandingkan data riil dengan 
data distribusi normal (otomatis oleh komputer) secara komulatif. Data dikatakan 
berdistribusi normal jika garis data riil mengikuti garis diagonal. Berdasarkan oleh 
data dengan komputer program SPSS, diketahui bahwa grafik histogram didaptkan 
garis kurva normal berarti data yang diteliti berdistribusi normal. Demikian juga 
dari normal probabilityplots yang menunjukkan berdistribusi normal kerena garis 
(titik-titik) mengikuti garis diagonal. 
2. Analisis Regresi Sederhana 
Analisis regresi sederhana adalah sebuah metode pendekatan untuk 
pemodelan hubungan antara satu variabel dependen dan satu variabel independen. 
Dalam model regresi, variabel independen menjelaskan variabel dependen. 
Adapun rumus regresi sederhana yaitu: 
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Y = A + BX + ℇ  
Keterangan  
Y =Volume Penjualan X =Promosi Sms Broadcast 
A =Konstanta ℇ  =Residotual atau Er 
B =Koefisien Regresi   
 
a. Koefisien Determinasi (R Square) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan modal dalam menerangkan variabel independe. Nili koefisien 
determinasi adalah antara 0-1. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen sangat luas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel-variabel 
dependen.
41
 
Ataupun koefisien determinasi adalah angka yang menyatakan atau 
digunakan untuk mengetahui atau sumbangan yang diberikan oleh sebuah variabel 
atau lebih X (bebas) terhadap variabel Y (terikat), rumus:
42
 
R2 = (r)
2
 x 100% 
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 Sedangkan untuk memberikan penafsiran koefisien determinasi (R
2
) yang 
ditemukan besar atau kecil akan dikonsultasikan dengan table interpretasi Nilai r 
sebagai berikut. 
Table 3.2 
Pedoman untuk Memberikan Interpretasi terhadap Koefisien Determinasi 
Interval Koefisien  Tingkat Hubungan 
0,80-1,000 Sangat kuat 
0,60-0,799 Kuat 
0,40-0,599 Cukup Kuat/Sedang 
0,20-0,399 Rendah 
0,00-0,199 Sangat Rendah 
 
 
b. Uji Signifikansi (Uji t) 
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi parsial. 
Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel pada 
taraf nyata  = 0.05. Uji t berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thitung 
lebih besar dari ttabel (thitung> ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% 
(sig< 0.05). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
Dunkin Donut pada awalnya tumbuh dan berkembang di kota Boston, 
Amerika Serikat pada tahun 1940 (dengan  nama awal Open Kettle). Kemudian 
perusahaan ini terus tumbuh dan berkembang hingga akhirnya pada tahun 1970, 
DunkinDonut telah berhasil menjadi perusahaan dengan merek internasional. 
Kemudian pada tahun 1983 perusahaan Dunkin’Donuts dibeli oleh Domecq 
Sekutu (Allied Domecq) yang juga membawahi Togo’s dan Baskin Robins. Di 
bawah  Allied Domecq, perluasan pasar Dunkin Donut secara internasional 
semakin diintensifkan. Hingga akhirnya gerai Dunkin Donut tersebar tidak hanya 
di benua Amerika saja, tetapi juga meluas ke benua-benua seperti  Eropa dan 
Asia. 
Dunkin Donut  sejak tahun 1970  menjadi merek internasional dengan 
reputasi yang sangat luar biasa dalam kualitas dan pelayanan. Dunkin Donut 
mempunyai lebih dari 5000 tempat penjualan di Amerika dan Asia, salah satunya 
adalah di Indonesia. Dunkin Donut itu sendiri pertama kali berdiri di Indonesia 
pada tahun 1985, yang berlokasi di jalan Hayam Wuruk No.9 Jakarta Pusat. Di 
indonesia Dunkin Donut telah membuka lebih dari 200 gerai yang tersebar di 
berbagai kota besar di indonesia seperti, Tangerang, Bogor, Bekasi, Depok, 
Surabaya, Bandung, Bali, Medan, Yogyakarta, Makassar, dan lain sebagainya. 
Perusahaan yang membeli franchise Dunkin Donut  adalah PT. DUNKINDO 
51 
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LESTARI. Perusahaan ini merupakan badan usaha swata nasional yang bergerak 
dibidang jasa pada jenis usaha makanan cepat saji. 
Dunkin Donut yang terletak di Makassar tepatnya pada gerai yang terletak 
di Mall Panakkukang Makassar adalah sebuah toko yang bergerak dibidang 
makanan yang berdiri sudah sejak lama yang dikelola oleh PT Dunkindo Lestari 
lokasi yang sangat strategis yang sangat gampang dijumpai pada saat masuk 
kepintu masuk Mall yang terletak di sebelah kanan dengan tempat yang Nyaman 
dan Instagramableyang banyak disukai oleh semua kalangan. 
B. Logo Dunkin Donut  
Gambar 4.1 
Logo Perusahaan Dunkin Donut 
 
Logo yang digunakan Dunkin’Donuts menggunakan dominan warna pink 
dikarenakan warna pink adalah warna yang di ibaratkan seperti cinta. Tujuannya 
agar para konsumen cinta terhadap produk Dunkin’Donuts. Kemudian logo 
gambar minuman di artikkan bawha Dunkin’Donuts tidak hanya menjual produk 
makanan saja, tapi juga menjual berbagai jenis produk minuman.  
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Gambar 4.2 
Peta lokasi penelitian
 
 
 
C. Hasil Penelitian 
1. Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Dunkin Donut 
Mall Panakkukang Makassar yang berjumlah 100 orang. Mereka dipilih secara 
accidental antara laki-laki dan perempuan karena berada pada waktu, situasi, dan 
tempat yang bersamaan dimana peneliti melakukan penelitian. 
Karakteristik responden merupakan bagian yang tak terpisahkan dari 
variabel-variabel penelitian. Sehingga dari hasil penelitian telah diketahui 
karakteristik responden sebagai berikut: 
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e. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Analisis terhadap karakteristik responden menurut jenis kelamin 
dilakukan untuk mengetahui proporsi jenis kelamin responden Dunkin Donut. 
Adapun data mengenai jenis kelamin responden dapat dilihat pada berikut ini: 
                                  Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin 
Dunkin donut mall 
panakkukang makassar 
Persentase 
(%) 
1 Laki-laki 41 41% 
2 Perempuan  59 59% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah,2018 
 Pada tabel diatas menunjukkan jumlah reponden sebanyak 100 orang 
yang mewakili semua konsumen dan karyawan dunkin donut yang dipilih secara 
accidental. Adapun jumlah laki-laki pada Dunkin Donut yaitu sebanyak 41 orang 
dan perempuan yaitu sebanyak 59 orang dari total sampel. Jenis kelamin 
perempuan lebih banyak dibanding jumlah laki-laki dikarenakan perempuan lebih 
banyak menyukai tempat-tempat seperti ini dengan kue atau jajanan seperti donut 
dengan tempatnya yang instagramble untuk dijadikan tempat tongkrongan yang 
nyaman dengan toping donut yang cantik yang menjadikannya salah satu daya 
tarik untuk kaum hawa.  
f. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 Analisis karakteristik responden menurut usia, dilakukan untuk 
mengetahui tingkat umur responden. Dibawah ini dapat dilihat jumlah pengunjung 
menurut kelompok usia: 
 
 
55 
 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
 
 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2018 
Pada tabel diatas menunjukkan bahwa pada jumlah responden dunkin 
donut usia 20-30 tahun paling banyak dijadikan responden dengan jumlah 
sebanyak 68 orang, usia 31-40 tahun sebanyak 23 orang, usia 41-50 tahun 
sebanyak 7 orang dan usia 51-60 tahun sebanyak 2 orang. Usia 20-30 tahun lebih 
banyak dibanding usia 31-40 dan 41050 tahun karena usia 20-30 tahun 
kebanyakan adalah remaja yang lebih sering menghabiskan waktu untuk 
berkumpul dengan teman-temannya untuk sekedar bercengkrama dan 
menghabiskan waktu di gerai Dunkin Donut. 
 
 
 
 
 
 
   
No Usia Jumlah respnden persentase 
1 20-30 tahun 68 68% 
2 31-40 tahun 23 23% 
3 41-50 tahun 7 7% 
4 51-60 tahun 2 2% 
Jumlah  100  100% 
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g. Krakteristik responden berdasarkan Pekerjaan 
Analisis karakteristik responden menurut pekerjaan dilakukan untuk 
mengetahui pekerjaan dari responden Dunkin Donut. Berikut ini dapat dilihat 
jumlah masing-masing dari pekerjaan responden: 
Tabel 4.3 
 Karakteristk Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No  Pekerjaan  Jumlah responden  persentase 
1 Pelajar  59 59% 
2 Pegawai Swasta 13 13% 
3 Pegawai Negeri 6 6% 
4 Wiraswasta 11 11% 
5 IRT  11 11% 
Total  100 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa jumlah responden yang 
memiliki pekerjaan paling banyak adalah pelajar dengan jumlah sebanyak 59 
orang, Pegawai Swasta sebanyak 13 orang, Pegawai Negeri sebanyak 6 orang, 
Wiraswasta sebanyak 11 orang, IRT sebanyak 11 orang. Pekerjaan yang banyak 
adalah Pelajar dibanding dengan, Pegawai, Wiraswasta dan IRT  karena Dunkin 
Donut memiliki tempat yang sangat bagus dan berada dalam pusat perbelanjaan 
yang sangat cocok dijadikan tempat untuk berfoto selfi yang membuat pelajar 
banyak menyukainya dan juga terdapat fasilitas Wifi yang dapat dijadikan tempat 
tongkrongan  pelajar atau mahasiswa sambil mencari informasi atau mengerjakan 
tugasnya.  
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2. Deskriptif Data Penelitian 
Berikut ini penjelasan tentang variabel Promosi SMS Broadcast (X), dan  
Volume Penjualan (Y). 
a. Deskriptif Variabel Independen Dunkin Donut Mall Panakkukang  
Variable promosi SMS Broadcast (X), Terdiri dari 15 pertanyaan dan 
terbagi dalam indikator dari 100 responden, yaitu secara umum saya menyukai 
iklan yang ditampilkan Dunkin Donut (X.1), Besarnya diskon yang diberikan oleh 
Dunkin Donut menarik perhatian saya (X.2), Dunkin Donut selalu memberikan 
diskon pada konsumen yang memiliki kartu member (X.3), Iklanproduk-produk 
yang ditawarkan Dunkin donut melaluibrosurdan message broadcast 
dapatmenarik perhatian saya (X.4), Ide pembuatan tayangan iklan TV Dunkin 
donut lebih kreatif (X.5), Produk diperkenalkan langsung oleh karyawan (X.6), 
Banyak pengunjung yang datang berkali-kali berkunjung ke Dunkin donut (X.7), 
Dari tahun ke tahun pengunjung Dunkin donut’s selalu mengalami peningkatan 
(X.8), Varian Dunkin donut ditawarkan langsung oleh kasir Dunkin donut(X.9), 
Dunkin donut telah menjadi sponsor yang baik dalam sebuah Event (X.10), Dunkin 
donutsering membuat kegiatan undian berhadiah(X.11), Souvenir yang disediakan 
Dunkin donut menarik (X.12), Dunkin donut dalam melakukan sms broadcast 
menyampaikan pesan dengan baik dan jelas sehingga saya dapat mengerti dan 
menginga tpesan yang disampaikan (X.13), Kalimat yang digunakan dalam pesan 
tersebut sangat memikat(X.14), Bahasa yang digunakan mudah dicerna(X.15) . 
Dapat dilihat pada table berikut ini. 
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Tabel 4.4 
Tanggapan Responden Mengenai Promosi SMS Broadcast (X) Dunkin Donut 
Mall Panakkukang Makassar 
 
No Pernyataan Skor Jumlah 
SS S TS STS 
1 X.1 15 65 14 6 100 
2 X.2 21 61 16 2 100 
3 X.3 24 52 23 1 100 
4 X.4 28 55 14 3 100 
5 X.5 27 44 28 1 100 
6 X.6 29 55 16 - 100 
7 X.7 28 55 16 1 100 
8 X.8 24 56 17 3 100 
9 X.9 26 52 20 2 100 
10 X.10 28 52 18 2 100 
11 X.11 31 37 30 2 100 
12 X.12 31 43 25 1 100 
13 X.13 44 47 8 1 100 
14 X.14 29 57 13 1 100 
15 X.15 30 60 10 - 100 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS 16.0, 2018 
b. Deskriptif Variabel dependen Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
Variabel  volume penjualan (Y) terdiri dari 7 pernyataan dan terbagi dalam 
2 indikator dari 100 responden, yaitu Saya tertarik membeli donut pada Dunkin 
donut karena tampilan toppingnya yang cantik (Y1), Saya tertarik membeli donut 
pada Dunkin donut karena produknya sudah berlabel halal (Y2), Saya tertarik 
membeli donut pada Dunkin donut karena tekstur yang sangat lembut (Y3), Saya 
tertarik membeli donut pada Dunkin donut karena banyak potongan harga dan 
banyak promonya (Y4), Saya tidak akan membeli donut jika bukan pada Dunkin 
donut (Y5), Saya sering mencari tahu tentang apa-apa saja menu terbaru dan 
Promo terbaru dari Dunkin Donut (Y6), Saya akan merekomendasikan kepada 
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teman-teman saya untuk membeli donut pada Dunkin donut(Y7). Dapat dilihat 
pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden Mengenai Volume Penjualan Dunkin Donut 
 
No Pernyataan Skor Jumlah 
SS S TS STS 
1 Y1 56 38 6 - 100 
2 Y2 42 52 5 1 100 
3 Y3 56 35 9 - 100 
4 Y4 36 51 11 2 100 
5 Y5 29 29 36 6 100 
6 Y6 33 41 23 3 100 
7 Y7 35 44 19 2 100 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS 16.0, 2018 
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3. Hasil Analisis dan Olah Statistik 
a. Uji Validitas dan Reabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. 
Pengujian ini menggunakan tingkat signifikan 5%. Seluruh pernyataan dinyatakan 
valid, apabila r-hitung >r-tabel dengan nilai ketetapan sebesar 0,194. Adapun hasil 
uji validitas dalam penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validasi Dunkin Donut Mall Panakkukang Makasar 
Variabel Item  r-hitung r-tabel Keterangan  
 
 
 
 
 
 
Promosi  
SMS Broadcast 
X.1 0,507 0,194 Valid 
X.2 0,567 0,194 Valid 
X.3 0,589 0,194 Valid 
X.4 0,528 0,194 Valid 
X.5 0,594 0,194 Valid 
X.6 0,463 0,194 Valid 
X.7 0,528 0,194 Valid 
X.8 0,546 0,194 Valid 
X.9 0,456 0,194 Valid 
X.10 0,634 0,194 Valid 
X.11 0,639 0,194 Valid 
X.12 0,589 0,194 Valid 
X.13 0,792 0,194 Valid 
X.14 0,812 0,194 Valid 
X.15 0,745 0,194 Valid 
 
 
Volume Penjualan 
Y.1 0,593 0,194 Valid 
Y.2 0,559 0,194 Valid 
Y.3 0,602 0,194 Valid 
Y.4 0,670 0,194 Valid 
Y.5 0,780 0,194 Valid 
Y.6 0,746 0,194 Valid 
Y.7 0,773 0,194 Valid 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
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 Pada table di atas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki 
corrected item total correlation (r-hitung) > r table yaitu 0,194. Ini membuktikan 
bahwa semua item pada masing-masing variabel valid. 
2. Uji Reliabilitas  
Pernyataan yang digunakan dalam penelitian dinyatakan reliable apabila 
nilai yang telah ditetapkan yaitu cronbach‟s Alpha > 0,60. Berikut penyajian 
tabelnya: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reabilitas Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
Variabel Cronbach‟s Alpha Constanta N Of Items 
Promosi Sms Broadcast 
(X1) 
0,742 0,60 16 
Volume Penjualan (Y) 0,766 0,60 8 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
Pada table diatas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada 
masing-masing variable > 0,60 sehingga seluruh data yang dihasilkan dinyatakan 
reliable. Setelah diuji validitas dan reliabilitas, data tersebut kemudian siap 
digunakan untuk proses analisis regresi dan uji statistic berikutnya. 
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b.  Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Heteroskodastisitas 
Uji heteroskodastisitas dilakukan untuk menguji ada tidaknya 
heteroskodastisitas pada penelitiaan ini. Penafsirannya dapat dilihat pada gambar 
berikut: 
Gambar 4.3 
Hasil Uji Heteroskodastisitas Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
 
 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
  
Hasil pengujian diatas menunjukkan, titik-titik menyebar secara acak, 
tidak suatu pola tertentu yang jelas, serta mengalami penyebaran baik diatas 
maupun dibawah angka 0 (nol) pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi 
penyimpangan asumsi klasik heteroskodastisistas pada model regresi yang dibuat. 
 
 
Volume Penjualan 
63 
 
2. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunaka untuk menguji data variabel bebas dan data 
variabel terikat pada persamaan regresi yang dihasilkan berdistribusi normal atau 
berdistribusi tidak normal. Uji normalitas menggunakan grafik histogram dan 
normal probabilityplots. Normal atau tidaknya dapat dilihat dengan dasar 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
a) Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 
atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model 
regresi memenuhi asumsi normalitas.  
b) Jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidak mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, 
maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. Adapun hasil uji 
normalitas sebagai berikut: 
 
Gambar 4.4 
Hasil Uji Normalitas Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
Volume_Penjualan 
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Hasil dari uji normalitas pada gambar di atas menunjukkan bahwa semua 
data berdistribusi secara normal, sebaran data berada disekitar garis diagonal, 
sehingga model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
 
c. Analisis Regresi Linear Sederhana 
Analisis regresi sederhana adalah sebuah metode pendekatan untuk 
pemodelan hubungan antara satu variabel dependen dan satu variabel independen. 
Dalam model regresi, variabel independen menjelaskan variabel dependenAdapun 
hasil analisi linear sederhana dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Dunkin Donut Mall Panakkukang 
Makassar 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.777 2.717  2.862 
Promosi_SMS_broadcast_
X 
.353 .046 .610 7.611 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
Berdasarkan tabel diats maka persamaan regresi linear berganda dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
Y = 7.777 + 0.353 X   
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Hasil dari analisi tersebut dapat simpulkan sebagai berikut: 
Nilai konstanta diatas sebesar 7.777 angka tersebut menunjukkan bahwa jika X 
(promosi SMS Broadcast), maka Volume Penjualan adalah sebesar 7.777. 
 
d. Uji Koefisien Determinasi (R Square) 
  Koefisien determinasi (R square) bertujuan untuk mengetahui seberapa 
besar kemampuan variabel independen promosi SMS Broadcast mampu 
menjelaskan variabel dependen (Volume Penjualan). Berikut ini hasil uji 
determinasi (R Square). 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Determinasi Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 
.610
a
 .372 .365 4.025 
a. Predictors: (Constant), Promosi_sms_broadcast_X 
b. Dependent variabel: Y 
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
 Berdasarkan kepada table di atas diketahui nila R square sebesar 0,372 
(37,2%), ini menunjukkan bahwa dengan menggunakan model regresi yang 
didapatkan dimana variabel independen yaitu Promosi Sms Broadcast sebesar 
37,2%  hal ini membuktikan bahwa pengaruh Promosi Sms Broadcast terhadap 
Volume Penjualan sesuai dengan interval koefisien yaitu 0,20-0,399 yang masuk 
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dalam kategori rendah. Sedangkan sisanya 62.8% dijelaskan dengan faktor atau 
variabel lain yang tidak diketahui dan tidak termasuk dalam analisis regresi ini. 
e. Uji t (Parsial) 
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi parsial. 
Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel pada 
taraf nyata  = 0.05. Uji t berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thitung 
lebih besar dari ttabel (thitung> ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% 
(sig< 0.05). Dalam penelitian ini ttabel yang digunakan adalah1.66023 Hasil uji t 
dari masing-masing variabel adalah sebagai berikut : 
 
 
Tabel 4.10 
Hasil Uji t Parsial Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
7.777 2.717 
 
2.862 .005 
Promosi_SMS_broadcast_X .353 .046 .610 7.611 .000 
a. Dependent Variable: Volume_penjualan_Y     
Sumber: Data Hasil Perhitungan SPSS16.0, 2018 
 
Berdasarkan Tabel 4.12 maka hasil pengujian variabel bebas dijabarkan 
sebagai berikut:  
Pada tabel diatas menunjukkan nilai thitung lebih kecil dari ttabel 
(7.611>1.66023), atau sig < α (0.000<0.05), berarti  Promosi SMS Broadcast 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Volume Penjualan pada Dunkin 
Donut Mall Panakkukang Makassar. 
 
f.  Pembahasaan  
 Pengaruh Promosi SMS Broadcast Terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan pada Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar. 
Berdasarkan hasil output SPSS Menunjukkan variabel Promosi SMS 
Broadcast memiliki nilai signifikansi lebih besar dari α atau 0.05 yang 
menunjukkan bahwa Promosi SMS Broadcast berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap Peningkatan Volume Penjualan. 
Salah satu faktor yang mempengaruhi peninngkatan volume penjualan 
pada suatu perusahaan dilihat dari bagaimana strategi promosi yang dilakukannya. 
Menurut Ratih hurriyati menyatakan bahwa pemasaran merupakan unsur-unsur 
pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir, dan digunakan dengan 
tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif, 
sekaligus memuskan keinginan konsumen. Dalam penelitian ini promosi yang 
digunakan adalah promosi melalui Sms broadcast. SMS broadcast adalah salah 
satu strategi baru yang digunakan suatu perusahaan dalam memasarkan produk 
dari perusahaannya mengingat saat ini perkembangan teknologi mengalami 
peningkatan yang sangat pesat. SMS broadcast memang sangat tepat 
meningkatkan penjualan karena fiturnya mampu mengirim SMS ke banyak orang, 
pengiriman SMS ke banyak nomor semakin mudah, dan semakin cepat 
menginformasikan penawaran atau diskon kepada pelanggan, sehingga 
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komunikasi tetap terjalin, dan ini memicu pelanggan akan kembali membeli 
produk perusahaan kita itu sebabnya yang menjadikan promosi SMS broadcast 
sebagai senjata andalan dalam meningkatkan penjualan. 
 Menurut Durianto praktek penggunaan promosi dalam perikilanan ternyata 
banyak perusahaan yang menggunakan lebih dari satu media periklanan 
(menggabungkan media periklanan). Berdasarkan pendapat tersebut banyak 
perusahaan yang menggunakan lebih dari satu cara promosi dan salah satu 
promosi yang termasuk dalam promosi melalui media baru adalah mobile 
advertising. Mobile advertising (selanjutnya disebut sebagai m-advertising) 
adalah penyampaian pesan melalui mobile devices yaitu ponsel, yang biasanya 
pesan m-advertising biasa di sebut juga sms brodcast, sms blush disampaikan 
melalui Short Message Service. Dengan demikian diperlukan strategi yang baik 
dalam melalukan promosi SMS broadcast dalam meningkatkan volume penjualan 
yang tepat. 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada Uji T menunjukkan nilai 
thitung lebih kecil dari ttabel (7.611>1.66023), atau sig < α (0.000<0.05), berarti  
Promosi SMS Broadcast berpengaruh positif dan signifikan terhadap Volume 
Penjualan pada Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar. 
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Milka Ade Yolanda 
Pangaribuan (2016) Efektivitas Promosi Melalui SMS Broadcast Studi Kasus 
Dunkin Donut Buah Batu Bandung dengan hasil penelitian berpengaruh Efektiv 
dan signifikan dalam peningkatan volume penjualan. Sehingga dapat disimpulkan 
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promosi SMS broadcast berpengaruh parsial terhadap peningkatan volume 
penjualan. 
Kaitan promosi dalam penjualan dengan keislaman promosi merupakan 
salah satu unsur penting dalam pemasaran (marketing) selain beberapa unsur 
penting lainnya seperti Produk (Product), Tempat (Place), Harga (Price) dan SDM 
(People). Di mana para Ahli Ekonomi mengistilahkannya dengan 5 P. Meskipun 
dalam perspektif syariat islam ada 1 P lagi yang tidak boleh dilupakan oleh 
seseorang ketika akan memulai usahanya, yaitu Pray atau doa. Dimana unsur ini 
adalah faktor X yang bisa sangat mempengaruhi kesuksesan seseorang dalam 
menjalankan usahanya. 
Promosi atau dalam istilah ekonomi islam disebut dengan at-tarwij (جيﻭرتلا) 
adalah merupakan usaha yang dilakukan oleh pembeli atau produsen untuk 
memperkenalkan produknya kepada konsumen dan mempengaruhi mereka untuk 
membelinya, baik dilakukan sebelum transaksi maupun sesudahnya. 
Usaha-usaha yang dilakukan oleh seseorang dalam melakukan promosi 
tentunya bermacam-macam, mulai dari cara yang biasa-biasa saja sampai cara 
yang cukup luar biasa. Mulai dari ala kadarnya sampai yang didesain sedemikian 
rupa, apalagi di zaman yang sudah canggih ini tentunya sarana dan pra-sarana 
yang ada untuk melakukan promosi produk tentunya semakin mudah. Sehingga 
sebagai seorang muslim, usaha-usaha tersebut memerlukan batasan dan patokan 
agar tidak bertentangan dengan tujuan syari’at islam secara umum, yaitu untuk 
mewujudkan kemaslahatan dan menghilangkan kerusakan bagi ummat manusia. 
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Hukum melakukan jenis promosi ini adalah mubah atau dibolehkan, terutama jika 
dalam promosi yang dilakukan terdapat usaha untuk menginfokan kepada 
konsumen akan detail barang dan harga serta diskon maupun jasa yang akan 
dibeli. Dalil mengenai dibolehkannya promosi jenis ini antara lain : 
"Hukum asal dalam masalah muamalat adalah halal dan mubah selama 
tidak ada dalil yang menunjukkan pada keharamannya" 
Sementara itu tidak ada satu dalil pun dan Al-Qur’an, As-Sunnah, Ijma’ maupun 
Qiyas yang menunjukkan terlarangnya promosi produk atau iklan yang dilakukan 
oleh penjual. 
Syari’at Islam tidak mengharamkan semua yang dibutuhkan oleh manusia dan 
berkaitan dengan kemaslahatan kehidupan mereka, jika kemaslahatan tersebut 
lebih besar dari madharatnya. 
sebagaimana firman Allah SWT, dalam QS. An-Nisa/4:29 sebagai berikut: 
 
Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suku diantar kamu. Dan janganlah membunuh 
dirimu. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah  oleh peneliti dengan judul 
“Pengaruh Promosi Sms Broadcast Terhadap Peningkatan Volume Penjualan 
Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar” maka dapat ditarik kesimpulan 
bahwa promosi melalui SMS broadcast berpengaruh terhadap peningkatan volume 
penjualan pada Dunkin Donut Cabang Mall Panakkukang Makassar 
 
B. Saran 
 Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang telah 
diambil dan beberapa keterbatasan yang dikemukakan diatas, maka dapat 
diberikan saran sebagai berikut: 
1. Peneliti berharap kepada peneliti selanjutnya agar sekiranya tulisan ini 
dapat menjadi referensi. Peneliti juga berharap agar peneliti selanjutnya 
terus mengikuti perkembangan terkait manajemen pemasaran terkhusus 
pada konsep dan teknik pemasaran terbaru karena setiap saat bisa terjadi 
perubahan. 
2. Peneliti berharap kepada perusahaan yang lain dapat memperhitungakan 
konsep dan teknik tersebut dalam menjalankan pemasaran pada 
perusahaannya agar mendukung kesempurnaan penelitian. 
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Tanggal Survey : 
No. Responden : 
Umur : 
Jenis Kelamin : 
Alamat/Asal : 
BAGIAN I 
A. Identitas Konsumen dan Karyawan Dunkin Donut 
a. JenisKelamin: 
-  
b. Umur : 
 20 -30 Thn  51-60 Thn 
 31 -40 Thn   
 41-50  Thn   
 
 
c. Pekerjaan: 
 Pelajar / Mahasiswa  Wiraswasta 
 PegawaiSwasta  IRT 
 PegawaiNegeri  Dll 
 
Bagian II 
Setiappertanyaanmemilikialternatifjawabansebagaiberikut : 
 
 
 
 
Saya berharap saudara/i memberikan penilaian berdasarkan pernyataan dibawah ini 
dengan cara memberi tanda checklist(√) pada salah satu dari kolom yang tersedia. 
A. Promosi (X1) 
SS = Sangat Setuju 
S = Setuju 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak Setuju 
 KUESIONER PENELITIAN (Karyawan Dan Konsumen) 
PENGARUH PROMOSI MENGGUNAKAN SMS BROADCAST 
SEBAGAISTRATEGIPEMASARANUNTUKMENINGKATKANVOLUME 
PENJUALAN  DUNKIN DONUT MALL PANAKKUKANG MAKASSAR 
 No Pernyataan SS S TS STS 
A Periklanan     
1 Secaraumum, sayamenyukaiiklan 
yangditampilkanDunkin donut 
    
2 Besarnya diskon yang diberikan oleh 
Dunkin donut menarik perhatian saya  
    
3 Dunkin donut selalu memberikan diskon 
pada konsumen yang memiliki kartu 
member 
    
4 Iklanproduk-produk yang ditawarkan 
Dunkin donut melaluibrosurdan message 
broadcast dapat menarik perhatian saya 
    
5 Ide pembuatantayanganiklanTV Dunkin 
donut lebihkreatif 
    
B Pemasaran Langsung     
1 Produk diperkenalkan langsung oleh 
karyawan 
    
2 Banyak pengunjung yang datang berkali-
kali berkunjung ke Dunkin donut 
    
3 Dari tahun ke tahun pengunjung Dunkin 
donut’s selalu mengalami peningkatan 
    
4 Varian Dunkin donut ditawarkan 
langsung oleh kasir Dunkin donut 
    
C Sales Promotion     
1 Dunkin donut telah menjadi sponsor yang 
baik dalam sebuah Event  
 
    
2 Dunkin donutsering membuat kegiatan 
undian berhadiah  
    
3 Souvenir yang disediakan Dunkin donut 
menarik  
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D  Sms Broadcast (Daya Tarik Format 
Pesan) 
    
1 Dunkin donut dalam melakukan sms 
broadcast menyampaikan pesan dengan 
baik dan  jelas sehingga saya dapat 
mengerti dan mengingat pesan yang 
disampaikan 
    
2 Kalimat yang digunakan dalam pesan 
tersebut sangat memikat  
    
3 Bahasa yang digunakan mudah dicerna      
 
C.    Volume Penjualan (Y) 
No Pernyataan SS S TS STS 
A Kualitas Produk     
1 Saya tertarik membeli donut pada Dunkin 
donut karena tampilan toppingnya yang 
cantik 
 
    
2 Saya tertarik membeli donut pada Dunkin 
donut karena produknya sudah berlabel 
halal 
    
3 Sayatertarikmembelidonut pada Dunkin 
donutkarenatekstur yang sangat lembut 
    
4 Sayatertarikmembelidonut pada Dunkin 
donutkarenabanyak potongan harga dan 
banyak promonya 
    
B Customer Retention     
1 Sayatidakakanmembeli donut jika bukan 
pada Dunkin donut 
    
2 Sayaseringmencari tahu tentang apa-apa 
saja menu terbaru dan promo terbaru dari 
Dunkin donut 
    
3 Sayaakanmerekomendasikankepadateman-
temansayauntukmembeli donut pada 
Dunkin donut 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
A. UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
a. Uji Validitas  dan Reliabilitas Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
1. Variabel X1 (Promosi Sms Broadcast) 
 
 
 
 
 
 
a.  
Case Processing Summary 
  
N % 
Cases Valid 
100 99.0 
Excluded
a
 
1 1.0 
Total 
101 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.742 16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Variabel  Y (Volume Penjualan) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
  
N % 
Cases Valid 
100 99.0 
Excluded
a
 
1 1.0 
Total 
101 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.766 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. Uji Asumsi Klasik 
Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
 
1. Uji Heteroskasdisitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Volume Penjualan 
2. Uji Normalitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Volume Penjualan 
C. Analisi Regresi Linear Sederhana 
Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
a. Analisis Regresi Linear Sederhana 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
7.777 2.717 
 
2.862 .005 
Promosi_sms_broadcast_X 
.353 .046 .610 7.611 .000 
a. Dependent Variable: Volume_penjualan_Y     
 
b. Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 
.610
a
 .372 .365 4.025 
a. Predictors: (Constant), Promosi_sms_broadcast_X 
 
 
 
 
 
 
D. Pengujian Hipotesis 
Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar  
a. Uji T (Uji Parsial) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
7.777 2.717 
 
2.862 .005 
Promosi_sms_broadcast_X .353 .046 .610 7.611 .000 
a. Dependent Variable: Volume_penjualan_Y     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DESKRIPTIF PENELITIAN 
1 = Sangat Setuju 
2 = Setuju 
3 = Tidak Setuju 
4 = Sangat Tidak Setuju 
 
A. Dunkin Donut Mall Panakkukang Makassar 
1. Promosi Sms Broadcast 
No Pernyataan Skor Jumlah 
SS S TS STS 
1 X.1 15 65 14 6 100 
2 X.2 21 61 16 2 100 
3 X.3 24 52 23 1 100 
4 X.4 28 55 14 3 100 
5 X.5 27 44 28 1 100 
6 X.6 29 55 16 - 100 
7 X.7 28 55 16 1 100 
8 X.8 24 56 17 3 100 
9 X.9 26 52 20 2 100 
10 X.10 28 52 18 2 100 
11 X.11 31 37 30 2 100 
12 X.12 31 43 25 1 100 
13 X.13 44 47 8 1 100 
14 X.14 29 57 13 1 100 
15 X.15 30 60 10 - 100 
 
  
 
 
 
2. Volume Penjualan 
No Pernyataan Skor Jumlah 
SS S TS STS 
1 Y1 56 38 6 - 100 
2 Y2 42 52 5 1 100 
3 Y3 56 35 9 - 100 
4 Y4 36 51 11 2 100 
5 Y5 29 29 36 6 100 
6 Y6 33 41 23 3 100 
7 Y7 35 44 19 2 100 
 
 
KARAKTERISTIK RESPONDEN 
No Jenis Kelamin 
Dunkin donut mall 
panakkukang makassar 
Persentase 
(%) 
1 Laki-laki 41 41% 
2 Perempuan  59 59% 
Jumlah 100 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
No  Pekerjaan  Jumlah responden  Persentase 
1 Pelajar  59 59% 
2 Pegawai Swasta 13 13% 
3 Pegawai Negeri 6 6% 
4 Wiraswasta 11 11% 
5 IRT  11 11% 
Total  100 100% 
 
No Usia Jumlah respnden persentase 
1 20-30 tahun 68 68% 
2 31-40 tahun 23 23% 
3 41-50 tahun 7 7% 
4 51-60 tahun 2 2% 
Jumlah  100  100% 
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